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１. はじめに
人は, 日常生活の中で頻繁に, 自身の体験や知り得た情報を自分の言葉で人に伝え, 他
人と共有する｡ 特定の商品・サービス・企業に関する情報も含まれるこのような会話にお
いて, 人は話しをする目的によって話し方を変えている (Dudukovic et al. 2004)｡ 例え
ば, 裁判や警察で証言する場合, 人は正確に話そうとする一方で, 友人に関係する愉快な





ダウンさせて語るといったことは, 誰しもが一度や二度, 体験しているだろう｡ 一方で,
自分の考えや思いが, 相手に正しく伝わることが目指される場合もある｡ 例えば, 重病の

























文である Arndt (1967) では次の６つの動機に整理されている｡ 1) 利他主義：受け手の
助けになりたいとの欲求から (Dichter 1966)｡ 2) 社会的地位の確立：親交を深めリーダー
としての社会的地位を強固なものにしたいとの欲求から (Whyte 1954)｡ 3) 自我を守る：
自らの落ち度を製品やサービスの提供者に責任転嫁する (Doob 1948)｡ 例えばドライブ
テクニックや料理技術の未熟さを自動車メーカーやケーキミックスメーカーのせいにする
など, 不満を晴らすためのスケープゴートに製品やサービス提供者が使われる｡ 4) 対象
への関心・興味を示す：対象への関心や興味を他人に伝えたいとの欲求から (Katz and
Lazarsfeld 1955)｡ 5) 状況理解：自身の置かれている状況の意味や原因を解明したいとの
欲求から｡ 噂研究ではよくわからない状況の単純化や解釈が動機とされている｡ 6) 不協
和の解消：相手の考えや行動を変えるため, 意見が異なるメンバーあるいはニュートラル
なメンバーを説得する｡ あるいは自身の考えや行動を補強するため, 賛同者と会話をする｡
Rosen (2000) は, Arndt (1967) に対応する６つの動機を挙げている (表１)｡ ) 自
己呈示のため, ) 状況理解のため, ) リスク・コスト・不確実性の低減のため, )
緊張や不安を解消するため, ) 生存本能, ) 関係構築のため, である｡ 本研究では,
社会生活者としてより根源的な理由と思われる ｢利他主義 (生存本能)｣ と ｢親交を深め
る (関係構築)｣ の２つの動機に注目する｡
2-2. クチコミの２つの動機
１つ目の ｢利他主義・生存本能｣ 動機について, Rosen (2000) はバーモント大学
Bernd Heinrich 教授らのカラス研究の成果を紹介している｡ Bernd Heinrich 教授とその
チームは, 極寒のメーン州でカラスが餌のありかをみつける方法を調べるため, ある実験
を行った｡ 農夫から牛の死体を譲り受け, 森の中に運び, 雪の中に置いて, 観察を続けた
ところ数日後, 一羽のカラスが現れて死体を発見した｡ しかしそのカラスは牛の死体をつ





















著名な生物学者 Robin Dunbar (1996) は Grooming, Gossip and the Evolution of
Language の中で, 我々が会話する行為は, 同盟関係や社会的絆を築き維持するために互
いに毛繕いするサルの行為と極めて似ていると指摘している｡ ２つ目の動機 ｢親交を深め










の場合と, 関係構築を目指した ｢楽しい会話目的｣ の場合がある｡
３. どのような言葉で語るのか
3-1. クチコミで用いられる言語タイプ
人がクチコミをする際, どのような言語を用いるのか｡ Schellekens ら (2010) が指摘
しているように, この疑問に向き合う研究は少ない｡ しかし先行研究を概観すると３つの
アプローチが見受けられる｡
１つ目のアプローチは言語カテゴリーモデル (Semin and Fiedler 1988) をベースに






てくれる人である｣ ｢Ａさんは, 私にとって, 教えられることの多い人である｣ など, 抽




バイスがとても役になった｣ など, 抽象度レベルが低く, 具体的な語り方をする｡
Schellekens ら (2010) は, 同理論をクチコミ研究に応用し, 対象への期待と現実の事象
との一致度によりクチコミの抽象度レベルが異なるとの仮説を設定し, 実証している｡
２つ目のアプローチは, ナラティブ性に注目するものである｡ ナラティブとは ｢語る｣
という動詞の意味と, ｢語られたもの｣ という名詞の意味をもち合わせた単語である｡ 野
口 (2009) によれば, ナラティブの最小限の要件は ｢複数の出来事が時間軸上に並べられ
ている｣ という点にあり, 複数の出来事の順番関係を示していることがナラティブの基本
的特徴と言える｡ さらに Bruner (1986) は, ナラティブの特徴をセオリーモードとの比
較で論じている｡ 例えば, ナラティブモードで記述された ｢昨日, 飲みすぎた｡ 今朝になっ
て, 胃が痛む｣ といった文章の場合, 昨日の飲みすぎと今朝の胃痛の間に因果関係がある
か否かが明らかではない｡ 一方, セオリーモードでは事象をより一般化し, 法則が記述さ
れる｡ ｢たくさんのお酒を飲んだ翌朝は, 胃がもたれる｣ といった記述である｡ Delgadillo
ら (2004) は, 実験で集めたクチコミがナラティブモードで書かれていることを明らかに
している｡
３つ目のアプローチは, LIWC カテゴリーモデル (Pennebaker and Francis 1996) を
ベースとしたもので, 臨床心理学領域で多く用いられる｡ 例えば, 自身に起きた出来事を
語る行為が当該者にもたらす影響を明らかにするトラウマ研究などである｡ LIWC 辞書が




に違いが生じるのかを明らかにしている｡ (例えば Dudukovic et al. 2004；遠藤 2009)｡
3-2. クチコミの動機と用いられる言語タイプの関係
本研究と同様に, クチコミ発信が語り手に及ぶ影響を研究する Moore (2009) では,
実験を通してクチコミデータを集め, ２つの言語タイプ―認知語を多用した説明的・論理
的言語タイプと, 感情・感覚語を多用した追体験的言語タイプに分類できることを示して
いる｡ こうした分類は, 主として認知語と感情語とに言語を分類し検討を加える LIWC
カテゴリーモデルに理論的基盤を求めることができる｡ そこで本研究でも, LIWC カテゴ
リーモデルならびに Moore (2009) との分類方法に倣い, 説明的言語タイプと追体験的
言語タイプに分類し, 検討を進めることにする｡




自身の分析などを合理的根拠として示し, 論理的に, 順序だてて, 相手にわかりやすく伝
えることになる｡ ｢なぜなら｣, ｢私はこう考える｣ ｢したがって…こうなる｣ などの認知語
が多用され, 説明的言語で語られると仮定する｡
一方, 楽しい会話目的の場合はどうか｡ Dudukovic et al. (2004) や Wada and Clark
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(1993) の知見が示唆的である｡ 相手を楽しませることを念頭に語られる場合, 正確に伝
えることを念頭に語られる場合より, 人は情緒的表現を多く用いて, よどみなく語る
(Dudukovic et al. 2004), あるいは象徴的な一場面を抜き出したり, 引用を多く用いた
り, 生き生きと表現したりする (Wada and Clark 1993)｡ 聞き手が語り手に感情移入し















平成21年８月発行版』 に基づき(２), 実態に即した人数構成となるよう考慮した｡ 本稿では,
754名の有効回答のうち ｢最近, クチコミを発信した｣ と回答した151名を分析対象とする｡




 有効回答者の性別・年齢は次表 (左) の通りである｡ またオムニバス調査実施にあたり､ 参照した母集団構
成は次表 (右) の通りである｡
年齢
合計15～19 20～29 30～39 40～49 50～59 60～65
性別 男性 度数 21 80 95 75 75 40 386
総和の
％ 2.8％ 10.6％ 12.6％ 9.9％ 9.9％ 5.3％ 51.2％
女性 度数 22 72 98 67 70 39 368
総和の
％ 2.9％ 9.5％ 13.0％ 8.9％ 9.3％ 5.2％ 48.8％
合計 度数 43 152 193 142 145 79 754
総和の




20代 30代 40代 50代 60歳
～65歳
男性
51.6 3.1 8.9 12.4 10.4 8.7 8
387 23 67 93 78 65 60
女性
48.4 3 8.2 11.3 9.3 8.4 8.2
363 22 61 85 70 63 62
計 100 6.1 17.1 23.8 19.7 17 16.3
750 45 128 178 148 128 122





ましたか｣ と問いかけ, 選択肢の中からあてはまるものすべてを回答してもらった｡ 選択
肢は Arndt (1967) と Rosen (2002) で指摘されている動機をベースに作成した｡ 本稿で
は ｢利他主義・生存本能｣ と ｢親交を深める・関係構築｣ に焦点を当てているが, それ以
外の動機についても選択肢を用意した (表２)｡









伝達目的につながる選択肢 ｢相手にわかってほしい｣ ｢多くの人に知らせたい｣ を, そ
れぞれ32名と31名が選択した｡ 一方, 楽しい会話目的につながる選択肢 ｢語ることが楽し
いから｣ ｢場を盛り上げるため｣ を, それぞれ34名と20名が選択した｡ ｢不安解消｣ ｢自己
開示｣ ｢状況理解｣ ｢不協和低減｣ に関連する選択肢を選択する回答者も存在したが, 本稿
で注目する２項目と比較するとその数は少なかった｡ したがって, 仮説１ ｢人がクチコミ
を語る動機には, 聞き手に知識や情報を認知させる ｢伝達目的｣ の場合と, 関係構築を目




Anrdt (1978) Rosen (2002) 選択肢
利他主義 生存本能 知らせたい, わかってほしい












ことを前提としたものであるため, ｢論理的に話した｣ ｢順序立てて話した｣ ｢事実を正確
に語った｣ の３つの選択肢を設定した｡ 一方, 追体験的言語タイプとは感情情報を中心に
相手がイメージできるように感覚的に語られることを前提としたものであるため ｢思いが
伝わるように感情こめて話した｣ ｢感覚的表現を多く用いて話した｣ を, また先行研究の
知見を踏まえ ｢引用を多く用いて話した｣ ｢大げさに誇張した表現で話した｣ を加えた４
つの選択肢を設定した｡ ｢あてはまるものはない｣ を加えて８つの選択肢を用意したとこ
ろ, 回答者数は図２の通りであった｡
最も多く選ばれたのは65名が選んだ ｢事実を正確に語ることを心がけた｣ で, クチコミ




て正確さは目指されず, 不正確な内容が多いことが示されている (Feldman et al. 2002)｡
本調査ではクチコミ内容が正確だったのか否かを検証することはできないが, 半数足らず
の語り手は, ｢正確に語った｣ と認識していることが示された｡ 次に多かったのは36名が
選んだ ｢理解してもらいやすいように論理的に話した｣ で全体の25％, 続いて35名が選ん









査協力者の男女の割合は男性42.5％, 女性57.5％, 年代別の割合は20代が24.7％, 30代が
47.4％, 40代が27.8％であった｡ 本調査では同じ内容を複数のメディアでクチコミした被






楽しみたかった｣ ｢その場を盛り上げたかった｣ を設定し, それぞれについて, まったく
その通り－まったくそうではないの７段階で回答を求めた｡ またクチコミの言語タイ
プ尺度として, ２つの言語タイプそれぞれについてオムニバス調査で回答者が多かった上
位２項目を選び, 次の４項目, ｢正確に語ることを心がけた｣ ｢理解してもらいやすいよう
論理的に話した｣ ｢思いが伝わるように感情こめて話した｣ ｢感覚的表現を多く用いて話し









ろ, 第１因子は ｢会話を楽しみたかった｣ ｢その場を盛り上げたかった｣ であった｡ クチコ
ミを語りその場を楽しみたいといった項目は, 本稿が仮定する ｢楽しい会話目的｣ 因子と言
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うことができそうである｡ また第２因子は ｢自分の意見や気持ちを相手にわかってほしい｣
｢その情報を他の人にも知らせたい｣ であり, 相手の認知を引き出すことを目的とした ｢伝
達目的｣ 因子と言うことができそうである｡ それぞれの因子の内的整合性を検討するため信
頼性係数 (Cronbach の係数) を算出したところ, ｢楽しい会話目的｣ で＝0.85, ｢伝達
目的｣ で＝0.66であった｡ 最終的な因子パターンと因子間相関を表３に示す｡ また, 会話






る因子分析を行ったところ, 第１因子は ｢論理的に｣ ｢正確に｣ であった｡ 聞き手にとっ
てわかりやすく合理的な語り方を示す項目が高い負荷量を示し, 本稿が仮定する ｢説明的
言語タイプ｣ 因子と言うことができそうである｡ 一方で第２因子は ｢感覚的表現を多く｣
｢感情こめて｣ であり, 感覚的で感情的に訴えかけリアル感を演出するといった項目の負


















































それぞれの因子の内的整合性を検討するため信頼性係数 (Cronbach の係数) を算出し
たところ, ｢説明的言語｣ で＝0.66, ｢追体験的言語｣ で＝0.60であった｡ 最終的な因
子パターンと因子間相関を表４に示す｡ また ｢説明的言語｣ ２項目, ｢追体験的言語｣ ２
項目の平均値を算出し, それぞれの言語タイプ得点とする｡
5-3. 仮説の検証
仮説2-1 ｢伝達を目的にクチコミが語られる場合, そうでない場合より, 説明的言語が
多く用いられる｣ を検証する｡ 先に導出したクチコミの動機のうち ｢伝達目的｣ ３水準を
独立変数, ｢説明的言語｣ 得点および ｢追体験的言語｣ 得点を従属変数とする一元配置の
分散分析を行ったところ, ｢追体験的言語｣ 得点には差が見られず, ｢説明的言語｣ 得点に
有意な群間差が見られた (説明的言語：F(2,408)＝669.48, p＜0.001, 追体験的言語タイ
プ：F(2,408)＝1.52, p≧0.10)｡ 等分散性が確認されたので Bonferroni 法による多重比較
を行ったところ, 伝達目的の高群と中群, 中群と低群の間でいずれも有意な差が認められ
(p＜.001), 仮説2-1は支持された (図３－左グラフ, 表９)｡
次に仮説2-2 ｢楽しい会話を目的にクチコミが語られる場合, そうでない場合より, 追
体験的言語が多くが用いられる｣ を検証する｡ ｢会話目的｣ ３水準を独立変数, ｢説明的言
語｣ 得点および ｢追体験的言語｣ 得点を従属変数とする一元配置の分散分析を行ったとこ
ろ, ｢説明的言語｣ 得点には差が見られず, ｢追体験的言語｣ 得点に有意な群間差が見られ
た (説明的言語：F(2,408)＝1.29, p≧0.10, 追体験的言語タイプ：F(2,408)＝792.09, p＜
0.001)｡ 等分散性が確認されたので Bonferroni 法による多重比較を行ったところ, 会話目
的の高群と中群, 中群と低群の間でいずれも有意な差が認められた (p＜0.001) (図３－







よるクラスタ分析を行い, ４つのクラスタを得た｡ 各クラスタの人数と, それぞれの ｢会
話目的｣ 得点と ｢伝達目的｣ 得点の平均値は次のとおりである｡ 第１クラスタは91名で,
会話目的得点が高く (平均5.15) 伝達目的得点が低い (平均3.89)｡ 第２クラスタは98名で,
会話目的得点 (平均3.51) も伝達目的得点 (3.71) も低い｡ 第３クラスタは129名で, 会話
目的得点 (平均5.21) も伝達目的得点も高い (平均5.39), 第４クラスタは93名で, 会話目
的得点が低く (平均3.42) 伝達目的得点が高い (平均5.40), という結果であった｡
仮説を設定していないが, それぞれのクラスタに属する回答者属性やクチコミの特徴を
分析する｡ 最初に男女別でクラスタ分布に差があるのかを検証したところ, 統計的に有意


















性別 男 度数 26 57 52 41 176
性別分類の％ 14.8％ 32.4％ 29.5％ 23.3％ 100.0％
女 度数 65 41 77 52 235
性別分類の％ 27.7％ 17.4％ 32.8％ 22.1％ 100.0％
合計 度数 91 98 129 93 411
性別分類の％ 22.1％ 23.8％ 31.4％ 22.6％ 100.0％
表５. クチコミ動機と言語タイプ得点
説明的言語タイプ 追体験的言語タイプ
度数 平均値 標準偏差 最小値 最大値 度数 平均値 標準偏差 最小値 最大値
伝達目的 低 72 3.13 0.54 1.00 3.50 72 4.22 1.35 1.00 7.00
中 145 4.24 0.25 4.00 4.50 145 4.35 0.90 1.50 7.00
高 194 5.54 0.62 5.00 7.00 194 4.48 1.15 1.00 7.00
合計 411 4.66 1.05 1.00 7.00 411 4.39 1.11 1.00 7.00
会話目的 低 98 4.54 1.22 1.50 7.00 98 2.90 0.69 1.00 3.50
中 157 4.64 0.89 1.50 7.00 157 4.24 0.25 4.00 4.50
高 156 4.75 1.07 1.00 7.00 156 5.47 0.56 5.00 7.00




た (クチコミ状況別：＝11.74, df＝3, p＜0.10, クチコミメディア別：＝16.56, df＝
6, p＜0.05)｡ 自発的なクチコミの場合, 求められたクチコミの場合と比較して楽しい会





とせず伝達を目的する傾向が (掲示版34％に対して対面19％, SNS16％,) 対面でのクチ














ヴァレンス分類 ポジティブ 度数 30 30 59 30 149
ヴァレンス分類の％ 20.1％ 20.1％ 39.6％ 20.1％ 100.0％
ネガティブ 度数 25 34 37 31 127
ヴァレンス分類の％ 19.7％ 26.8％ 29.1％ 24.4％ 100.0％
とりまぜて 度数 36 34 33 32 135
ヴァレンス分類の％ 26.7％ 25.2％ 24.4％ 23.7％ 100.0％
合計 度数 91 98 129 93 411












クチコミ状況分類 関連 度数 31 33 42 27 133
クチコミ状況分類の％ 23.3％ 24.8％ 31.6％ 20.3％ 100.0％
求められて 度数 23 30 38 43 134
クチコミ状況分類の％ 17.2％ 22.4％ 28.4％ 32.1％ 100.0％
自分から 度数 37 35 49 23 144
クチコミ状況分類の％ 25.7％ 24.3％ 34.0％ 16.0％ 100.0％
合計 度数 91 98 129 93 411
































対面 度数 67 62 98 52 279
クチコミメディア分類の％ 24.0％ 22.2％ 35.1％ 18.6％ 100.0％
掲示板 度数 16 30 23 35 104
クチコミメディア分類の％ 15.4％ 28.8％ 22.1％ 33.7％ 100.0％
SNS 度数 7 6 8 4 25
クチコミメディア分類の％ 28.0％ 24.0％ 32.0％ 16.0％ 100.0％
合計 度数 90 98 129 91 408
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安 藤 和 代
クチコミがどのような言葉で語られているのかという問いに向き合う先行研究は少ない｡
そこで本研究では言語学や心理学で取り組まれた語り方研究をレビューし, 臨床心理学で
用いられる LIWC カテゴリーモデルに着目した｡ トラウマ研究等で用いられる同モデル
では, 感情的言語, 感覚的言語, 認知的言語に対応する言葉が辞書にまとめられており,
対象となる会話における各言語グループの出現率を算出し, 語り方の特徴を規定する｡ ま
た語り方が語り手自身 (健康・感情状態) や対象評価に与える影響が調べられる｡ 本研究
ではクチコミの語り方を, 論理的言語を多く用いた説明的な語り方と, 感情・感覚的言語
を多く用いた追体験的な語り方の２通りに分類し, さらに語り方を左右する先行変数とし
てクチコミを語る動機を設定した｡ 先行研究で示されている６つのクチコミ動機のうち,
情報伝達目的と関係構築を目指した楽しい会話目的に焦点をあて, 情報伝達目的の場合は
説明的言語を多く用いて語り, 楽しい会話目的の場合には追体験的言語を多く用いて語る
と仮説設定し, 予備調査・本調査で得られたデータを用いて検証したところ仮説は支持さ
れた｡ 本成果を発展させ, 語り方と語り手に及ぶ影響メカニズムをモデル化し検証するこ
とを最終目標としている｡
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